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Resumo

Levando em conta que a literatura académica sobre a possivel “Marca Amazdnia” em geral
aborda a andlise de produtos e propagandas, ndo raramente tratando o tema como algo
preestabelecido, deixando de lado a recepcdo e consumo das pessoas — inclusive da regido —,
observamos neste artigo a producéo e pesquisa de conteddos dos usuarios em plataformas como
o Instagram, buscadores como Google, Bing e Yahoo! E dados apresentados pelo Google
Trends. Através deles, utilizando conhecimentos da Folksonomia, pesquisamos por palavras-
chave, tags e hashatgs para compreender inicialmente as imagens e imaginarios sobre a
Amazbnia por meio de pessoas e seus conteldos nas redes sociais, 0 que nos ajuda a
problematizar uma possivel mudanca de paradigmas ao observar e representar a regiao
amazonica e sua respectiva “Marca”.
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Consideracdes iniciais ou 0 que é ou seria a Amazonia?

Uma superficie verde, habitada somente por povos indigenas, com grande variedade de
fauna e flora ou mesmo um lugar ndo urbanizado onde 0s poucos habitantes convivem
diretamente com animais selvagens e sem acesso as novas tecnologias... Estas sdo as visfes —
bastante restritas, notemos — que muitas vezes sdo ensinadas nos livros didaticos, difundidas
pela midia (jornalistica e publicitaria) e sintetizadas em alguns lugares de fala sobre a
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A Amaz6nia, desde o inicio de sua ocupacdo, exploracdo e formacdo foi tratada
por uma aparéncia formada por uma rica visualidade, estampada na floresta ou
pelo seu gigantismo fisico-geografico ou pela perspectiva de suas riquezas
principios que terminam por configurar sua imagem dominante. A planicie
amazonica, o Mar Dulce, o Inferno Verde, o vale amazénico, o Eldorado, os
esteredtipos sucederam-se numa busca de entendimento por um elemento que
pudesse sintetizar uma totalidade que a todo o momento parece se mostrar de
modo diferente (AMARAL FILHO, 2008, p. 95).

Destarte, ndo raramente observamos também somente as referéncias a cultura e folclore
da regido, associada a suas musicas marcantes, folclore, lendas e mitos. Esse tipo de associacdo
foi possivel, segundo Paes Loureiro, “pelo imaginario, pela estetizacdo, pelo povoamento
mitoldgico, pelo universo dos signos, pela intervencdo na visualidade, pela atividade artistica,
ele (o amazonida) definiu sua grandeza diante desse conjunto grandioso que ¢ o ‘mundo
amazodnico’ (PAES LOUREIRO, 2001, pp. 45-46.)

Indo além, podemos notar ainda que a Amazbdnia possui grande potencial
mercadologico a ser explorado, o que € realizado especialmente por empresas de cosméticos,
como a Natura, que usa uma visdo idealizada de uma Amazonia “idilica”, associando a imagem
desta a seus produtos que por sua vez aumentam seu “valor” imagético’. Dessa forma, a
Amazodnia — e até mesmo somente o termo “Amazonia” — é vista como um produto de grande
valor, ainda que a sua compreensdo permaneca atrelada a fatores naturais e questdes como
sustentabilidade e preservacao.

Isto se torna mais complexo ao observarmos outro imaginario, antigo, o do ideal de
desenvolvimento, ligado ao periodo da Belle Epoque, momento vivido no final do século XIX e
inicio do século XX, que faz até hoje perdurar a ideia de que aquele momento foi o auge
econdmico e mesmo social de algumas cidades da regido’.

Como € possivel notar, a Amazbnia entdo ainda é muito idealizada e suas
caracteristicas, estereotipadas, ndo raramente distantes do “tempo presente”. EXiste uma
exploracdo do seu contetdo na forma publicitaria, mas também compreensdes difusas e
confusas — regionais e “estrangeiras”. Existem, entdo, “marcas” da compreensdo sobre a

Amazdnia e mesmo sua utilizacdo como “marca”.
Y

® Um anlncio da Natura traz como titulo e mesmo slogan “Ekos Natura: Amazonize-se” esti disponivel em
<https://www.youtube.com/watch?v=CJnFkLdjgL8>. Nele, nota-se a apropriacdo que a marca faz dos recursos da
floresta amazdnica. Ver mais em “Marca Amazdnia: Estratégia de Comunicagdo Publicitaria, Ambientalista e
Sustentabilidade” (AMARAL FILHO, CASTRO e COSTA, 2016).

" O “desenvolvimento” que até hoje permanece no imaginario de grande parcela da populagdo, segundo registros
histéricos, ndo foi homogéneo, mas se restringiu a poucas familias “contemplados”. “Nunca houve tantos ricos no meio
de tanta pobreza. Nos trabalhos de extragdo, os nordestinos, fugindo a grande seca de 1877, substituiriam os indios”,
afirma Benedito Nunes (2006, Introducéo).
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Levando em conta tudo isto, neste artigo objetivamos analisar e compreender a possivel
“Marca Amazoénia” (AMARAL FILHO, 2008) bem como o lugar de fala “Amazonia™®, n3o a
partir de produtos e da publicidade, mas sim por meio de pessoas e seus contetdos nas redes
sociais, isto é, através do (GEERTZ, 2008, p.70) ambiente humano e sua relagdo com o
ciberespago®. Para isso, foi feita uma pesquisa em buscadores na internet, em redes sociais (em
especial no Instagram) e na plataforma Google Trends para compreender de forma inicial a
relagdo entre Amazonia, imagens, imaginarios e suas representacoes ®.

Na anélise observamos ainda que no periodo contemporaneo, em que a informacéo é
cada vez mais pulverizada e se tenta alcancar a maior quantidade de informacdes em pouco
tempo, os buscadores — em especial 0 Google — sdo cada vez mais utilizados e vistos como
necessarios e grandes responsaveis por agregarem todo e qualquer tipo de contetdo — através da
associacdo de palavras-chave; algo totalmente ligado a Folksonomia, que discutimos mais a

frente. Isto porque

é praticamente impensavel navegar na Internet sem o auxilio dos sistemas de
busca; estes se tornaram ‘“mapas” indispensaveis a exploragdo do espaco
informacional da Internet. Recentemente, 0 mecanismo de busca Google
mostrou-se o mais eficiente da Web, uma vez que pde em pratica os principios
capazes de atender as demandas dos usuarios na busca por informagéo
relevante em tempo habil: rastreia constantemente as paginas da Internet e
mantém se atualizado, além de filtrar e classificar os dados encontrados,
criando informacdo que o auxilia a organizar a propria informacdo. (BRUNO et
al. 2006, p. 5)

Em uma cadeia ldgica, o que é mais pesquisado provavelmente é o que causa maior
interesse no publico. Por sua vez, o que é encontrado atraves de tais buscas € também o que sera
ou poderd ser utilizado como “resposta” e, principalmente, referéncia. Vale o mesmo para as
redes sociais, em especial na profusdo imagética do Instagram, onde a pesquisa foi realizada no
periodo de 8 de janeiro de 2017 a 8 de abril do mesmo ano, levando em conta trés hashtags:
#Amazonia, #Amazonia e #Amazonia, onde observamos que as mesmas sdo muito utilizadas e
estdo associadas a imagem de pessoas em seu dia a dia, de férias, em passeios, basicamente

ligada as outras hashtags, como #Belem, #Manaus, #Para, #Amazona, #Acre, entre outras.

® “Lugar de fala” ndo ¢ um conceito somente linguistico, nem também exclusivamente sociologico, como alerta José¢ Luiz
Braga (2000, p. 166). Ele € criado a partir da interacdo entre ambos e pode ser notado como quando se nota uma énfase,
Eermanéncia e mesmo recorréncia de determinados termos e/ou expressdes em discursos e modos de representacéo.
Ciberespago é o ambiente existente no mundo virtual, um espago ndo fisico onde circula todo e qualquer tipo de
informagdo que poga ser acessado por “todos”. Esse ambiente, para Pierre Lévy, é “o novo meio de comunicagdo que
surge da interconexdo mundial de computadores” (1999, p. 17). Essa conexdo de contelidos ocorre através da
Cibercultura que surge com a disseminacdo e interacdo entre as culturas do mundo, marcada pela tecnologia.
10 Além do trabalho académico em si e outros artigos, criamos um blog (https://marcaamazonia.wordpress.com/) com
contelidos relacionados ao tema. L& séo disponibilizados textos, artigos, informagdes e entrevistas a alunos, professores e
demais pesquisadores.



https://marcaamazonia.wordpress.com/

40 Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

INTERCO! XVI Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Norte — Manaus - AM — 24 a 26/05/2017

Ao longo deste artigo, surgem outros questionamentos — provocacgdes — sobre a “Marca
Amazonia” e suas representacdes, como: que tipo de Amazoénia observamos hoje? Sera que a
Amazobnia é tudo isso que imaginamos? Serd que estamos diante de uma mudanca de

paradigma? Tudo isto é discutido a partir do contetido veiculado pelo publico no ciberespaco.

A web no periodo contemporaneo

No periodo contemporaneo, o mundo tornou-se uma verdadeira “aldeia global”
(MCLUHAN, 2002), em que o mundo ¢ “comprimido” ¢ as pessoas possuem necessidade maior
ainda de ter seus desejos e necessidades supridos e de forma instantanea. O tempo ficou mais
escasso e as tarefas do dia a dia, maiores. Dessa forma, a tecnologia surge justamente dessa
necessidade em que o homem tem de fazer mais coisas em o menor tempo possivel e com
qualidade. Além disso, surge outra “necessidade” curiosa: mostrar que se esta fazendo aquilo ou
sentindo/ praticando, em especial através de aplicativos e redes sociais.

Atualmente ndo é dificil encontrar pessoas que assumem ndo conseguir viver sem
determinados confortos que melhorem a sua rotina e, dentre os principais objetos, esta o celular.
Sim, o celular que antes era objeto usado apenas para fazer ligacdo, agora tornou-se “parte do
corpo” — ou suas extensdes (MCLUHAN, 2002). Mais que isto: as pessoas estdo cada vez mais
dependentes da internet, pois ela proporciona conteido de forma instantanea e dinamica.

Divulgar noticias, fazer check in, encontrar amigos, assistir videos, mandar mensagens
em aplicativos e entrar nas redes sociais tornaram-se situacdes rotineiras, pois € ainda através do
celular que se fazem as selfies que sdo compartilhadas com o mundo — e dessa forma, divulgam
o0 local em que estdo, dando a possibilidade de inUmeras pessoas também o conhecerem, ainda
que virtualmente em um primeiro momento.

A cadeia de comunicacdo é, entdo, modificada. O antigo ciclo basico “emissor-
mensagem-receptor” torna-se um caleidoscopio de possibilidades, em que todos podem ser
produtores dos mais diversos tipos de conteldo. Toda essa relagdo foi intensificada com a
chamada Web 2.0 que, segundo Tim O’Reilly, objetiva “desenvolver aplicativos que utilizem a
rede como uma plataforma. A regra principal é que esses aplicativos devem aprender com seus
usuarios, ou seja, tornarem-se cada vez melhores conforme mais e mais gente os utiliza. Web
2.0 significa usar a inteligéncia coletiva'* (BERGMAN apud COUTINHO, 2008, p.01).

Entretanto, para que essa relacdo funcione de forma coerente, deve haver uma troca de

informacdes entre os proprios usuarios de forma organizada. E justamente ai que surge a

' A inteligéncia coletiva foi definida por Pierre Lévy “uma inteligéncia distribuida por toda parte, incessantemente
valorizada, coordenada em tempo real, que resulta em uma mobilizag¢do efetiva das competéncias” (2003, p. 28). Isto é, é
a partir da interacdo entre os sujeitos, no ciberespago que determinados contetidos sao produzidos.
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Folksonomia, em que as informacdes s&o reunidas através de tags™ (etiquetas) e hiperlinks. O
conteudo gerado e publicado, de forma coletiva pelos préprios usuarios da web, passa a ser
reunido deste modo. Assim, a Folksonomia, “se propde a analisar estas novas praticas de
representacdo, organizagédo e recuperacdo de informagfes na web no intuito de elucidar uma
nova fase do hipertexto, na qual o ideal de coletividade originario da pratica pode entdo se
concretizar” (AQUINO, 2007, p. 4).

Esse armazenamento de informac&o é importante para que futuramente outros usuarios
possam ter acesso aos mesmos conteudos, processo que tambeém envolve memoria e permite a
compreensdo dos contextos e possibilita andlises mais amplas a partir da utilizacdo de termos na

web e a forma como sdo abordados.

#Amazobnia, #Amazonia e #Amazonia

Como vimos, as tags e hashtags, separam conteddos e proporcionam as pessoas que
possam discutir e interagir umas com as outras sobre 0 mesmo assunto. As “etiquetas” dividem
0s assuntos na rede como se fossem em grupos que se transformam em um link mostrando todos
os resultados de quem as utilizou.

Por conseguinte, a alternativa se transforma em uma Otima maneira de gerar
engajamento para viralizar determinados conteldos e tornou-se uma oportunidade para divulgar
negocios, descobrir e divulgar novas tendéncias de mercado. No Instagram, quanto maior for o
uso, maior sera 0 engajamento possibilitando maior visualizacdo dos internautas. Esse
armazenamento de contetdo faz parte da interacdo do processo social em que o individuo esta

inserido, para tal armazenamento, ja que a Folksonomia concede

ao usudrio a possibilidade de registrar, organizar e recuperar as informacdes
através das tags que ele mesmo determina e compartilha com outros individuos
essas tags, percebe-se constru¢cdo de uma memoria coletiva dentro da web,
mais especificamente dentro de cada sistema folksonémico. (AQUINO,
2007,p.10).

Levando isto em conta, a ideia inicial de nossa pesquisa, ainda em 2016, quando
definimos como tema para nosso Trabalho de Concluséo de Curso (TCC), era observar a
hashtag “Amazonia”, para analisar e compreender de que modo ela ¢ utilizada pelos internautas
na contemporaneidade. No decorrer das primeiras pesquisas, no entanto, verificamos a

necessidade de analisar outras tags para poder comparar como ocorre de fato sua utilizacéo,

2 E mesmo hashtags, terminologia que identifica tags utilizadas nas redes sociais e portais, mas que possuem o0
acréscimo do “#” em seu inicio.
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observando também as particularidades dos idiomas dos paises que compdem a Amazonia®®. Foi
assim que, com o intuito de mostrar como a possivel “Marca Amazénia” — e, principalmente, a
Amazobnia — é referida na internet, passamos a pesquisar no Instagram as hashtags #Amazonia,
#Amazonia e #Amazonia.

Em um primeiro momento, foi perceptivel uma peculiaridade curiosa: a expressao
“Amazonia” (grafia espanhola) ndo é tdo utilizada — ainda que a regido alcance diversos paises
“hermanos” — quanto as outras duas. E ela, no entanto, que mais mostra assuntos e fotos que s&o

relacionados ao territério amazonico. Vejamos um exemplo:

#amazonia
6.000 publicagles

|BEsisTE [

Imagem 01. Captura de tela dos resultados da pesquisa por “Amazonia” no Instagram.

Mesmo com tal aspecto importante, devido a pouca constancia nas publicacdes,
optamos por ndo prosseguir em sua pesquisa, preferindo entdo as duas expressdes que possuem
maior engajamento: #Amazonia e #Amazonia.

Ja a utilizacdo de #Amazonia € mais relacionada a fotos de animais, férias, passeios,
artesanato, dia a dia de ribeirinhos™ e diversas fotos de pessoas que vivem em zonas urbanas da
Amazonia, sendo bastante associadas #Manaus, #Belém e #Para. Foi notorio ainda que algumas

postagens frequentes em que 0 que 0S uUsuarios queriam mostrar a histéria da regido,

3 Ha que se levar em conta também a “pressa” e mesmo rapidez ao fazer uma postagem, que pode originar “erros”
ortograficos (como “Amazonia” sem o acento circunflexo) para a Lingua Portuguesa.

' Populago que, em geral, mora areas periféricas situadas nas margens dos rios, seja em Belém ou municipios do interior
do Estado do Para.
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apresentando nas imagens monumentos historicos, muito comuns em postagens feitas por
brasileiros quando estao de férias aqui.

A constancia é grande e a quantidade de publicacbes aumenta consideravelmente a
cada dia. No primeiro més analisado, o crescimento na utilizagcdo da tag foi de pouco mais de
1.182, iniciando com 99.977 mil e, em 08 de fevereiro ja estava em 101.159 publicacdes. Em 08

de abril, o balango registrou acréscimo de 2.668.

#amazodnia
103.902 publicagdes

DONE ONETE

Imagem 02. Captura de tela dos resultados da pesquisa por “Amazdnia” no Instagram.

Por fim, ao observar a #Amazonia notamos que ha uma prevaléncia diante das duas
outras hashtags citadas acima. Foram observadas 344.210 publicacbes em janeiro; um més
depois a marca atingiu 361.770 mil, sendo boa parte associada a pesca, propagandas, paisagem,
ensaios fotograficos, fauna, flora. Nas postagens, merecem destaque ainda pratos tipicos e de
outras regides, a paisagem costeira (especialmente de rios), selfies e pessoas fazendo trilhas.

Curiosamente, estas imagens sdo associadas a ilhas (como a llha do Combu, préxima a
Belém); cidades como a propria capital Paraense e Manaus; estados como Ronddnia e, Paises
como Equador e, de forma possivelmente aleatoria, a cidades como a nordestina Salvador e

mesmo Paris, capital francesa.
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#amazonia
364321 publicacles

B\ e

Imagem 03. Captura de tela dos resultados da pesquisa por “Amazonia” no Instagram.

Observamos que o termo também ¢é utilizado de forma mercadoldgica, ja que ha
também o uso por restaurantes e floriculturas, por exemplo. Existe também a repeticdo do
esteredtipo de mostrar uma Amazonia perfeita, sindbnimo de forga, natureza, mas pouco se viu de
denuncias de desmatamentos e questdes de sustentabilidade.

» 1> em alguns buscadores como

Ja ao se pesquisar as imagens do termo “Amazonia
Google, Bing e Yahoo!, A prevaléncia verde é incontestavel. Paginas se sucedem mostrando
somente paisagens naturais, em especial de tomadas aéreas da regido — ndo por acaso para

mostrar sua amplitude — bem como de fotos que destacam a fauna e a flora da regiéo:

' Os resultados para a pesquisa com 0s termos “Amazonia” e “Amazonia” S&0 praticamente 0s mesmos.
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Imagem 06. Captura de tela feita no dia 1° de abril de 2017 dos resultados da pesquisa por Amazénia no Yahoo!

Diante de ambas as visdes (Instagram e buscadores), notamos entdo duas

possibilidades de compreensao: a dos buscadores, algoritmica — mas que nem por isso esta livre
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» 16 _ que mostra algo somente natural (esco) e, de outro lado,

de algum tipo de “manipulacao
uma mais social, vista e compreendida a partir da utilizacdo de tags das pessoas que de algum
modo se referem a Amazénia. Como, entdo, acreditar em uma unidade de visdes e mesmo venda

de uma marca “singular”?

Mas, afinal, a Amazonia (ainda) € uma marca?

Como percebemos, a Amazo6nia é retratada sobre varios olhares, que vdo de uma
Amazonia tradicional, ligada a origem indigena e a mitos e folclore, a uma Amazonia
contemporanea, mais urbana e “conectada” com inovagdes tecnoldgicas, estruturais € mesmo
imobiliarias. H& ainda uma Amazonia estereotipada, ligada aos aspectos “verdes e selvagens” e
a Amazonia idilica, perfeita e idealizada, representada de forma simbdlica dentro de um
contexto mercadoldgico e midiatico.

Todas essas conotagfes acabam sendo empregadas a cidades que constituem a regido,
generalizando as mesmas, como se somente uma cidade ou, de forma pior, a parte de uma
cidade, representasse toda uma regido'’. Entender (ou ao menos observar) a Amazonia sobre
estes varios contextos, ndo € somente cair no lugar comum da afirmacdo Obvia que temos
“varias Amazodnias”, mas sim entender que temos e vivemos em uma Amazonia heterogénea,
que abriga um conjunto de caracteristicas bastante diversificado, mas que por vezes sdo
ignoradas em detrimento de uma so interpretacdo, de grande valor imagético, simbolico e

publicitario. Surge dai a possivel “Marca Amazonia”, que seria

uma estratégia mercadologica que tenta se valer das percepcdes que a floresta
comporta no imaginario popular, tentando transferir qualquer tipo de valor
positivo que possa ser agregado por meio do uso de elementos amazénicos que
remetam explicita ou implicitamente a floresta, como por exemplo, a utilizacdo
da cor verde ou frutos da regido amazonica, ou radicas da palavra Amazdnia
que fazem parte da mesma rede semantica, uso de animais tradicionais da
floresta como a arara dentre outros elementos (CRUZ e LEAO, 2015, p.9)

Nesta definicdo observamos a continuidade de uma viso restrita e idealizada pelas

empresas que foi construida ao longo dos tempos, e que vem sendo usado dentro dos mais

16 Caio Santos levanta uma importante questio a respeito dos dados disponibilizada na internet, visto que esses podem ser
facilmente manipulados, ja que “os usudrios da Internet s@o ativos no processo de producdo das bases de dados,
oferecendo contetido para a Web, bem como, a Empresa detém o controle sobre o que mostrar nesse mar de imagens que
o carater de conexdo e compartilhamento da Internet propiciou”. Ver mais em SANTOS, 2016.

" Buscando problematizar estes paradigmas, o Projeto Fisionomia Belém apresenta outra visio de uma cidade amazonica,
notadamente a capital paraense. Segundo a descri¢do do projeto, a pesquisa busca “observar a realidade, a estética, como
um dos sinais fundamentais de uma época, mas que nao deve ser unicamente compreendida como seu sucedaneo, mas sim
como sua expressdo, sua manifestacdo perceptivel”, mostrando assim uma outra forma de interpretagéo e de compreensao
da fisionomia contemporanea da cidade. Ver mais em <http://projetofisionomiabelem.blogspot.com.br/>.
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diversos contextos, principalmente quando se quer agregar valor mercadologico ao seu produto
ou marca. Em tal panorama, Amaral Filho (2008) divide a Amazbnia em trés categorias: a
primeira agrega imagens logotécnicas, envolvendo natureza, fauna, flora, Cultura, imaginéario
mitico. A segunda é a imagem conceitual, como as riquezas, conflitos, moradores da regido,
biodiversidade. E a terceira a imagem plastica, caracterizada pelo Verde, animais exoticos,
artesanato, plantas medicinais. O que nada mais sdo do que elementos amazonicos utilizados
para conceituar e entender a regido.

Diante da literatura sobre o tema, devemos observar que algumas leituras sdo, na
verdade, uma visdo vertical do que seria a “Marca Amazoénia”, onde ja se tem uma concepcao
previamente determinada. Em contrapartida, temos o pablico que, na web, produz contetdos. A
verticalidade da definicdo do que seria a “Marca Amazonia” (ligada somente a propagandas e
produtos) pode ser entdo problematizada a partir de algo bem mais amplo e complexo, que sdo
as referéncias dos usuarios — consumidores — na internet e os sentidos que empregam nos
“posts” e que talvez nem aponte, de fato, para uma possivel “Marca”.

Neste sentido, € importante notar que em dezembro de 2016 o Instagram liberou uma
pesquisa mostrando as dez cidades mais citadas no aplicativo. O pédio é formado por Nova
York (EUA) em 1° lugar, seguida de Londres (Inglaterra) e, em 3° lugar, Moscou (Russia). Rio
de Janeiro e Sdo Paulo aparecem no ranking em 8° e 4° lugares respectivamente®®,

Como ndo é possivel precisar quantas mencGes foram feitas ao longo do ano a
Amazonia, utilizamos tal referencial para pesquisar e comparar as cidades citadas com a regido

através do Google Trends:

= GoogleTrends  Comparar

® Amazénia ® SEoPaule Rio de Janeiro @ New York @ London
de pesquisa Cidade Cidade ermo de pesquisa ermo de pesquisa

Todo o mundo ~ 2004 - presente ¥ Todas as categorias ™ Pesquisa na Web ~

ualquer idioma. Saiba mais

0s termos de pesquisa corresp

Interesse ao longo do tempo @ d

i %

Imagem 07. Captura de tela feita no dia 08 de abril de 2017 dos resultados da pesquisa no Google Trends.

'® Veja a pesquisa completa em <http:/tecnologia.ig.com.br/2016-12-30/instagram.html>. Acesso em 30 de marco de
2017.
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Como se V&, as cidades sdo mais procuradas que a Amazonia, seja em relacdo ao seu
contetdo amplo, seja em relagdo a imagens. Tais dados nos lembraram e possibilitaram ainda
problematizar a pesquisa citada por Guimaraes (1999) que apontou a palavra Amazonia entre as
dez mais citadas em dezenas de paises. A lista continha ainda nomes como Marlboro, Coca-Cola

e Microsoft. Na comparacao utilizando o Google Trends encontramos o seguinte resultado:

= GoogleTrends  Comparar

® Amazonia ® CocaCola Microsoft @ marlboro

Termo de nesauiea E *

10 de pesquisa Refrigerante Empresa Termo de pesquisa

Todoomundo ~ 2004 - presente ™ Todas as categorias ~ Pesquisa na Web ~

palavras especificas. Os topicos sdc conceitos que correspondem a termos semelhantes em gualguer idioma. Saiba mais

Interesse ao longo do tempo @ 4

Imagem 08. Captura de tela feita no dia 08 de abril de 2017 dos resultados da pesquisa ho Google Trends.

Atualmente, se observamos a busca dessas quatro palavras no Google, notamos que
Amazonia e Marlboro sdo as menos procuradas. Porém, se analisarmos essas duas, notamos que
Amazonia consegue ser ainda menos procurada, mostrando que, por mais que Amazonia seja
vista com grande potencial, ao que parece ela nem é tdo procurada via internet. Segundo dados
do Instagram coletados por n6s no dia 8 de abril de 2017, a tag #Malboro aparece com 75.729
publicacBes, #Microsoft 1.398.464 , #Cocacola 4.987.199, #Amazodnia 103.830.

Tais dados e reflexdes sdo relevantes para observarmos que se a Amazdnia ainda tem ao
menos no imaginario uma importancia direta em especial a empresas e marcas que se apropriam
de suas caracteristicas para se auto promover, mesmo a publicidade trabalhando essa marca da
mente das pessoas, ela ainda ndo alcanga grande relevancia em buscas na web.

Dados como estes nos levam a varios questionamentos, como, por exemplo: Sera que as
imagens e imaginarios sobre a Amazo6nia tem de fato todo alcance que pensamos ou 0 que nos €
repassado via meios de comunicacdo? Se ndo € tdo pesquisada, sera que possui mesmo tanta

importancia e mesmo atrai para praticas de consumo? Sao inquietagdes que surgem ao olharmos
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dados como esses, ja que desde pequenos somos induzidos a ver a Amazodnia como o lugar de
fala “celeiro do mundo, como fonte inesgotavel de recursos, como pulmao da humanidade”, o
que ndo se aproxima tanto das publicacbes/ visdes e o que o publico compartilha, comenta e
publica na contemporaneidade.

E neste momento que talvez as observacdes de Amaral Filho (2008) possam ser
problematizadas; em outro contexto, é verdade, mais ligado ao ciberespaco e a cibercultura, ja
que as pesquisas do paraense abordam caracteristicas de pecas publicitarias e produtos, onde
empresas e grandes marcas se utilizam das caracteristicas peculiares da regido para promover e
até da uma identidade e porque nao diferencial ao seu negdcio (ja que na mentalidade a
Amazonia é sindbnimo de biodiversidade e preservacdo), mas sem levar em conta a recepgdo e
mesmo producdo de conteldo de (parte do) publico.

O que se viu nas postagens foi uma verdadeira “confuséo urbana”, onde se utiliza a
expressao “Amazoénia” mais para se fazer check-in, muitas vezes com selfies de pessoas da
regido ou estrangeiras, cujo conteudo apresentado ndo é tdo ligado aos aspectos “verdes”, algo
diferente do citado por Amaral Filho (2008, p. 118) ao afirmar que “Amazonia ¢é tratada como
um dispositivo de enuncia¢do que tem origem em um imaginario cultural formatado por uma
ideia de natureza (...)”. Foi essa mentalidade que durante muito tempo nos foi passada e de tanto
repetirem acabou se tornando uma verdade absoluta e intocavel. A percepcdo do passado e de
formas de consumo muda de acordo com o tempo. A compreensdo de expressdes e mesmo

regides, também.

Consideracoes finais

Como observamos ao longo do texto, a possivel “Marca Amazonia”, ligada diretamente
a produtos e pecas publicitarias, pode ser problematizada caso observemos ela — na verdade as
imagens e imaginarios ligados a Amaz6nia, que confeririam a ela um possivel carater de
“marca” — por meio das redes sociais, especialmente pelo Instagram e por buscadores.

Assim, outra possibilidade de anélise e interpretacéo, ligada a folksonomia e a troca de
informacdes e referéncias nas redes sociais e portais, surge entdo e contribui para as discussoes
sobre o tema. Cada pessoa passa entdo a dar uma caracteristica a Amazdnia e mesmo representa-
la na web; a inteligéncia coletiva e a organizagdo através de tags e hashtags fortalecem mais
ainda isto.

Diante destes panoramas, chegamos por fim a mais dois questionamentos: sera que quem
define marca Amazonia hoje é o publico? Muitos ndo se sentem atraidos pelos produtos que

veiculam tal marca? Ja que cada um tem suas caracteristicas proprias e usam as redes sociais
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para divulgarem sua opinido, principalmente pela possibilidade de alcance de milhGes de
usuarios no mundo. Assim, cada postagem pode influenciar e mesmo modificar conceitos antes
ja pré-determinados.

De acordo com Amaral filho, a ‘Amazonia’ deve ser vista, portanto, como um valor que
pelo seu uso massivo atingiu um alto grau de publicizacdo como se fosse uma marca, que em
outras palavras significa um sentido identitario que seus elementos constituidores conferem a
empresas e produtos que a utilizam” (2008, p.117). No entanto, esta Amazonia transformada
em “marca”, defendida por pesquisadores e sustentada pelo mundo publicitario, pode ndo ser
vista da mesma maneira pelo publico e até mesmo nem ser considerada uma marca, a medida
gue notamos a aparentes falta de interesse por parte das pessoas.

Ora, se “ndo me vejo nela, poderei consumi-la”? Uma vez que

Os bens de consumo sdo considerados artefatos culturais criados pelos
individuos com a finalidade de expressar tanto suas singularidades individuais
ou coletivas, quanto suas classificacdes de pertencimento social. Esse € o
sentido de mediacdo social que os bens carregam ao constituirem uma
combina¢do com o sistema simbdlico que é a cultura (OLIVEIRA, 2010, p.
23).

Neste panorama de consumo que, para Barbosa e Campbell (2006), une esquemas
representacionais e classificatorios apreendidos como um jogo de aspectos fisicos e simbdlicos,
onde as sociedades se reproduzem de acordo com sua ldgica cultural especifica, acreditamos
estar observando novos paradigmas na forma de apresentar e representar a Amazonia, que

podem ser observados e discutidos através de algumas plataformas na web, como aqui fizemos.
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